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adverts, social media adverts, or special price offers every day [1]. Reviews of research consistently 
suggest  that exposure  to marketing  for HFSS  foods has a consequential  impact on dietary‐related 
attitudes  and  behavior  among  children  and  adolescents,  including  increased  consumption, 
encouraging parents to purchase (i.e., ‘pester power’), and poorer nutritional knowledge [1,3–6].   
The influence that marketing for HFSS foods has on children and adolescents extends beyond a 
dose‐response  relationship  between  exposure  and  consumption.  Instead,  both  theoretical  and 
applied consumer research which has sought to rationalize how marketing influences consumption—
such as studies based on  the message  interpretation process model—suggests  that emotional and 
cognitive  reactions  to marketing,  and how marketing  shapes or  reinforces product  and/or brand 
attitudes, also play an important role in influencing behavior among young people [7–10]. A cross‐
sectional  survey of 18–24 year olds  in Australia,  for example,  found  that  the association between 
energy drink marketing and consumption was mediated through positive product attitudes (e.g., the 
belief they improve physical and mental performance) and subjective norms about consumption (e.g., 
the  belief  they  are  consumed  by  peers)  [11].  Experimental  research  with  both  children  and 
adolescents has also consistently shown  that exposure  to advertising  for HFSS foods  is associated 
with  positive  attitudes  towards,  and  stronger  attachments  to,  the  brands  depicted  [5,12–14]. 
Moreover,  qualitative  research  has  also  demonstrated  that  children  and  adolescents  in  the  UK 
consider  the marketing  of HFSS  foods  to  stimulate  curiosity,  hold  important  cultural  and  social 
capital, and normalize and socialize consumption [15–20].   





















consumption  or poor  nutritional  habits,  and  not directly  appealing  to  those under  16  years  old 
through the selection of media or the context in which the marketing appears [32]. Critics, however, 
argue  that  the UK’s self‐regulatory  framework does not use objective criteria  to determine youth 
appeal [33], which leads to inconsistent or subjective judgements [34]. It is also argued that the self‐
regulatory approach lacks expert knowledge and independent advice on what appeals to children 
and  adolescents,  and  that  the process of  adjudication does not  adequately  take  into  account  the 
relative expertise of young people and their parents about how marketing appeals to them and how 
it may shape product‐, brand‐, and nutrition‐related attitudes [31,33].   
Although  existing  research  suggests  that  adolescents  in  the UK  do  have  positive  attitudes 
towards marketing  for HFSS  foods  [15–20], much of  this evidence  is based on qualitative studies 
which  lack  the ability  to generalize  to  larger samples, or content analyses which are only able  to 
hypothesize (but not show) appeal. In this study, we therefore examine how adolescents react to two 


















the  online panel were  the  only  inclusion  criteria. Respondents  received points  on  their YouGov 
account in return for participation (e.g., 50 points is equivalent to £0.50), which can be deemed for 
monetary  value  once  a  threshold  is  reached.  A  survey  weight  enabled  descriptive  data  to  be 
representative of the UK population (based on age, gender, ethnicity, region, and social grade). 
2.2. Advertising Creatives for HFSS Foods 











































Figure  2.  Still  images  from  Haribo’s  train  advert  (from 
https://www.youtube.com/watch?v=dSbJWsIScUE). 
 
















accurate  as  possible’,  with  separate  questions  for  each  measure.  For  height,  participants  were 










each  advert  (1) Does  not  tempt me  to  try  [product]/Tempts me  to  try  the  [product];  (2) Makes 
[product] seem unappealing/Makes [product] seem appealing; (3) Advert is fun/Advert is boring; (4) 
Made  [product]  seem unhealthy  choice/Made  [product]  seem healthy  choice;  (5) Made  [product] 
seem  unpopular  choice/Made  [product]  seem  popular  choice;  (6)  Made  me  think  that  having 
[product] is boring/Made me think that having [product] is fun; (7) Would be unappealing to people 










reaction  to  each  advert  for  each  of  the  eight  reaction measures. Binary  logistic  regressions were 
conducted with reactions to each advert as the respective dependent variables (e.g., positive reaction 
on appeal to age group for the Haribo advert, coded Yes/No). Participants who had not been able to 
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to  the  combined preceding  levels. For  country,  the  contrast  =  simple  function  compared  each of 
Scotland, Northern Ireland, and Wales to England. 
2.5. Ethics 
































were  no  significant  associations  within  individual  category  comparisons.  There  was  no  main 
association  of BMI  for  all  other  reactions,  although  there were  two  associations  to  acknowledge 
within comparisons of the individual BMI levels. Specifically, those with an obese BMI were more 









Variable  %  n  %  n 
Age Group         
11–15 years old  60  2010  53  1774 
16–19 years old  40  1338  47  1574 
Gender         
Male  48  1596  51  1707 
Female  52  1752  49  1641 
Ethnicity         
White British  84  2810  76  2555 
Other  16  520  23  775 
Not specified or prefer not to 
say  <1  18  <1  17 
Country Lived In         
England  76  2534  84  2826 
Scotland  13  419  8  261 
Wales  8  251  5  157 
Northern Ireland  4  144  3  104 
IMD Quintile         
1 (most deprived)  16  534  20  670 
2  21  695  20  670 
3  22  731  20  670 
4  24  787  20  670 
5 (least deprived)  18  601  20  670 
Weight Status ⸸Δ         
Underweight  17  412  17  438 
Healthy weight  62  1549  62  1556 
Overweight  16  395  16  411 
Obese  5  129  5  127 





Reaction to Fast‐Food Advert  %  n  %  n 
Made product seem popular choice  72  2335  69  1186 
Appealing to age group  56  1795  59  1010 
Made product seem fun  55  1772  55  943 
Advert was fun  51  1651  50  869 
Made product look appealing  50  1620  49  846 
Liked the advert  32  1024  34  590 
Tempted them to try product  31  1004  35  605 
Made product seem a healthy choice  28  900  27  464 
Base = All participants; data are weighted; missing data on those who could not watch advert (n = 
119, weighted);  variables  binary  coded  from  a  five‐point  scale  into  positive  versus  neutral  and 
negative reactions.   




    Seemed Popular  Age Appeal  Product Fun  Advert Fun  Product Appealing  Liked Advert  Product Healthy  Temptation to Try 
Variables  n  AOR  p  AOR  p  AOR  p  AOR  p  AOR  p  AOR  p  AOR  P  AOR  p 
Age                                   
16–19 years old  1323  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐ 
11–15 years old  1063  0.63  0.001  1.33  0.001  0.96  0.65  0.95  0.52  0.88  0.13  1.32  0.002  0.94  0.49  1.54  0.001 
Gender                                   
Male  1139  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐ 
Female  1247  1.45  0.001  1.34  0.001  1.59  0.001  1.82  0.001  1.42  0.001  1.50  0.001  1.01  0.93  1.24  0.02 
Ethnicity                                   
Other  397  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐ 
White British  1989  1.19  0.17  1.16  0.19  1.01  0.97  0.96  0.73  0.97  0.79  0.91  0.45  0.95  0.70  1.09  0.48 
Country      0.87    0.42    0.75    0.44    0.55    0.80    0.10    0.41 
England  1808  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐ 
Wales (vs. England)  184  1.09  0.63  1.29  0.12  1.19  0.28  1.08  0.63  1.02  0.90  1.01  0.96  0.92  0.62  1.10  0.58 
Scotland (vs. England)  275  0.92  0.56  0.95  0.69  0.99  0.95  1.13  0.36  1.13  0.35  1.03  0.81  1.36  0.03  1.20  0.19 
N. Ireland (vs. England)  119  1.04  0.86  1.08  0.68  1.02  0.93  1.32  0.16  1.26  0.24  1.22  0.33  1.25  0.28  1.26  0.25 
IMD      0.30    0.31    0.33    0.41    0.75    0.36    0.08    0.001 
1  397  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐ 
2 (vs. 1)  490  0.91  0.54  1.02  0.89  0.99  0.92  1.04  0.78  0.91  0.49  0.97  0.85  1.13  0.39  0.86  0.27 
3 (vs. 1, 2)  514  1.31  0.04  1.12  0.34  0.97  0.80  1.05  0.96  0.96  0.68  1.11  0.39  0.84  0.15  0.79  0.04 
4 (vs. 1, 2, 3)  570  1.00  0.98  0.82  0.06  0.81  0.04  0.89  0.27  0.89  0.25  0.82  0.06  0.89  0.32  0.64  0.001 
5 (vs. 1, 2, 3, 4)  415  0.96  0.74  1.03  0.80  1.05  0.68  1.19  0.12  1.02  0.86  1.00  0.98  0.77  0.03  0.94  0.62 
Weight Status      0.04    0.27    0.06    0.51    0.15    0.13    0.23    0.13 
Underweight  397  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐ 
Healthy weight (vs. u/w4)  1490  1.25  0.07  1.14  0.24  1.12  0.34  1.07  0.56  1.17  0.16  1.08  0.52  1.27  0.07  1.01  0.95 
Overweight (vs. u/w & h’lthy)  375  1.26  0.09  1.23  0.09  1.32  0.02  1.11  0.37  1.23  0.08  1.17  0.21  0.99  0.95  1.09  0.53 
Obese (vs. all other)  124  1.61  0.05  1.15  0.46  1.30  0.18  1.25  0.24  1.25  0.24  1.47  0.05  1.24  0.29  1.53  0.03 
Notes: Dependent variable for all models: did the participant have a positive reaction (codes 4/5) or a neutral and negative reaction (codes 1–3); Hosmer and Lemeshow 
for all models p > 0.05; AOR = Adjusted Odds Ratio; cases with missing data on one or more variables in all models (n = 962, i.e., could not watch video or report BMI). 
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3.3. Reactions to the Confectionery Advert 
Approximately  three quarters of adolescents  (71%, weighted)  thought  that  the  confectionery 
advert made Haribo appear a popular choice (Table 4). Around two thirds of adolescents also thought 







Reaction to Fast‐Food Advert  %  n  %  n 
Made product seem popular choice  71  2328  69  1210 
Advert was fun  68  2229  69  1200 
Made product seem fun  64  2089  64  1119 
Made product look appealing  56  1835  58  1011 
Liked the advert  56  1826  59  1036 
Appealing to age group  48  1572  55  963 
Tempted them to try product  41  1329  46  810 





















The principal  finding  is  that adolescents  in  the UK  reacted positively  to  the  two HFSS  food 
adverts, with the majority having positive reactions on five of the eight measures for each advert. 










    Seemed Popular  Age Appeal  Product Fun  Advert Fun  Product Appealing  Liked Advert  Product Healthy  Temptation to Try 
Variables  n  AOR  p  AOR  p  AOR  p  AOR  p  AOR  p  AOR  p  AOR  P  AOR  p 
Age                                   
16–19 years old  1341  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref    ‐  Ref  ‐  Ref  ‐ 
11–15 years old  1075  0.74  0.001  1.79  0.001  0.98  0.77  0.92  0.38  1.09  0.32  1.19  0.04  2.20  0.001  1.57  0.001 
Gender                                   
Male  1146  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐ 
Female  1270  1.36  0.001  1.18  0.04  1.33  0.001  1.21  0.03  1.39  0.001  1.40  0.001  0.92  0.52  1.27  0.004 
Ethnicity                                   
Other  404  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐ 
White British  2012  1.07  0.57  1.12  0.32  1.00  0.99  1.06  0.64  1.13  0.27  1.32  0.01  0.71  0.05  0.97  0.81 
Country      0.13    0.17    0.43    0.06    0.16    0.01    0.06    0.16 
England  1829  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐ 
Wales (vs. England)  186  1.23  0.26  1.17  0.31  1.05  0.77  1.12  0.51  1.19  0.27  0.91  0.56  1.21  0.45  1.30  0.10 
Scotland (vs. England)  281  0.79  0.09  0.78  0.06  0.82  0.12  0.72  0.01  0.79  0.07  0.65  0.001  0.87  0.55  0.95  0.71 
N. Ireland (vs. England)  120  1.24  0.34  0.95  0.80  1.06  0.76  0.92  0.70  1.03  0.87  1.00  0.98  1.88  0.01  1.35  0.12 
IMD      0.55    0.44    0.08    0.40    0.72    0.41    0.17    0.19 
1  405  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐ 
2 (vs. 1)  495  0.83  0.20  0.86  0.26  0.80  0.10  0.93  0.59  0.86  0.27  0.80  0.11  0.96  0.84  0.97  0.80 
3 (vs. 1, 2)  522  1.12  0.37  1.04  0.73  1.30  0.02  1.24  0.08  0.99  0.91  1.11  0.37  0.74  0.10  0.93  0.51 
4 (vs. 1, 2, 3)  571  1.02  0.90  0.86  0.12  1.01  0.95  0.94  0.57  0.95  0.58  0.95  0.59  0.71  0.06  1.04  0.70 
5 (vs. 1, 2, 3, 4)  423  1.07  0.58  0.99  0.92  0.97  0.79  1.05  0.70  0.91  0.40  1.04  0.72  0.99  0.95  0.77  0.02 
Weight Status      0.10    0.05    0.15    0.29    0.03    0.14    0.56    0.96 
Underweight  396  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐  Ref  ‐ 
Healthy (vs. u/w4)  1510  1.15  0.25  0.96  0.74  1.01  0.93  1.04  0.76  1.17  0.18  0.89  0.32  1.06  0.78  1.01  0.93 
Overweight (vs. u/w & h’lthy)  383  1.08  0.55  1.14  0.28  1.20  0.14  1.03  0.80  1.38  0.01  1.12  0.35  1.19  0.35  0.96  0.75 








addition  to  research examining  the associations between  the volume and  frequency of marketing 
exposure  and dietary outcomes  [1]. The  findings  are  also  consistent with  suggestions  that  some 
young people may be more susceptible  to the persuasive  intent of HFSS marketing. For example, 









depth  qualitative  methodologies  that  continue  to  be  under‐represented  in  the HFSS  marketing 
literature [5]. For the most part, there was no main association between the BMI category and positive 













to  think  that  the confectionery advert made  the product appear healthy. Although neither advert 
explicitly claimed that their products were healthy or nutritious, neither contained any information 
to the contrary either; a trend consistent with previous content analysis research on the marketing of 
HFSS  foods  [21].  In  the  fast‐food  advert,  it  could  also  be  argued  that  healthiness  was 
passively/indirectly implied through the activities depicted (e.g., playing football and running on a 
beach) and the products clearly shown (e.g., bottles of water or fruit juice—the only time an HFSS 
product  is  clearly visible  is on  a waterproof  top,  see  top  right  image  in Figure  1).  In France,  all 
television adverts for HFSS foods must display one of four health messages and, from January 2021, 
it will  also  become mandatory  to  include  a  ‘nutri‐score’  graphic  that  provides  an  easy‐to‐read 
indication  of  the  nutritional  content  [31,54].  Evaluating  what  impact,  if  any,  nutri‐scores  and 
mandatory  health  messages  in  advertising  have  on  consumer  perceptions  of  HFSS  product 
healthiness, or whether knowing the nutritional content would have had a moderating effect on other 
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restricted products such as alcohol, gambling, and electronic cigarettes must not particularly appeal 





may appeal  to young people  (e.g., humorous  child‐like voiceovers),  and  featuring young people 
under 25 years old. Future research should therefore explore to what extent, if at all, applying these 







in  interpreting  and  highlighting  the  appeal  of  advertising  among  this  age  group—something 
seemingly lacking in the current self‐regulatory framework. Previous research has shown that the 
adjudications  of  self‐regulatory  bodies—including  whether  marketing  may  appeal  to  young 
people—are not always consistent with  the views of harm‐reduction and advocacy organisations 
[34,59], researchers [60], the general population [61], or young people [62]. To date, however, much 
of  this  research  has  focused  on  other  age‐restricted  fast‐moving  consumer  goods,  in  particular 
alcohol. Future studies should therefore use these existing methodologies to examine to what extent, 
if at all, existing self‐regulatory decisions for HFSS marketing are congruent to the perspectives of 
young  people.  Where  incongruence  is  evident,  research  exploring  the  perspectives  of  multiple 




The Youth Obesity Policy  Survey  covered  a  variety  of  topics  [1,35,38‐40]  and, due  to  space 
restraints, we only included two adverts for HFSS foods as stimuli. These adverts were intended to 
be illustrative, but not representative, of all HFSS products; reactions may vary for other brands or 
other  marketing  creatives  from  the  two  brands  featured  (e.g.,  different  marketing  campaigns). 







were  not  captured  in  the measures,  and  a more  detailed  understanding  concerning  appeal  and 
interpretation could have been generated by showing creatives in qualitative research [15–20]. We 
also cannot determine to what extent, if at all, reactions were influenced by existing heuristics and 
attitudes  towards  the brands depicted  (e.g., due  to prior  exposure  to other  forms of marketing). 
Artificial  exposure  in  a  survey  and  self‐reporting  reactions  is  not  representative  of  real‐world 
exposure  to  advertising, where  processing may  be  automatic  or  there may  be  other  competing 
attentional  burdens.  Finally,  the  findings  only  show  reactions  to  the  adverts  and  self‐reported 
temptation  to  try.  The  data  cannot  show  whether  the  adolescents  would  have  acted  on  the 
promotional messages or any subsequent effect on weight.   
  










and brands,  the  findings  link  to  three possible avenues  for  research  that could help  improve  the 
efficacy of  regulation  in  the UK and offer better protection  to  children and young people. These 
include  testing  the  impact of  clearly displaying nutritional  information  and health messaging  in 
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